Venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden ravintolaruokailu Helsingissä by Matikainen, Oxana
  
 
 
 
 
 
 
Venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden ravintolaruokailu 
Helsingissä 
 
 
Oxana Matikainen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Opinnäytetyö 
 Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon ko 
 2012 
    Tiivistelmä 
 
 
30.5.2012 
Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohto 
 
Raportin nimi 
Venäläisten vapaa-ajan matkailijoiden ravintolaruokailu Helsingissä 
Sivu- ja 
liitesivumäärä 
44+ 4 
Opettajat tai ohjaajat 
Markku Halmeenmäki  
Ruokamatkailu on trendikkäin erikoismatkailun muoto, jossa ruoka nousee tärkeäksi 
matkustusmotiiviksi. Suomalaisten elinkeinotoimijoiden mukaan suomalainen ruoka ei 
tule nousemaan samanlaiseksi kuin Italiassa tai Espanjassa ja ruokaa Suomessa ei pidetä 
riittävänä vetovoimatekijänä, vaan matkailijoiden houkuttelemiseksi tarvitaan lisäksi 
muita matkailuhoukutuksia. Suomalaiset ravintolat kilpailevat asiakkaistaan ja pyrkivät 
erottautumaan toisistaan hinnalla, ruokalistan valikoimalla, sijainnilla sekä 
asiakaspalvelulla. 
 
Venäläisten matkailijoiden osuus Suomeen tulevista matkailijoista on kasvanut 15 % 
vuodessa. Venäläisistä on tulossa yhä tärkeä asiakassegmentti monille suomalaisille 
palveluntarjoajille. Vuonna 2010 venäläiset matkailijat käyttivät palveluihin 173 
miljoonaa euroa ja 507 miljoonaa tavaraostoihin. Venäläiset ostajina arvostavat laatua, 
hinta-laatu suhdetta ja hyvää palvelua.  
 
Tämä opinnäytetyö tutkii venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden ravintolaruokailua 
Helsingissä. Työ on toimeksianto Helsingin matkailu- ja kongressitoimistolle. Työ 
tarjoaa toimeksiantajalle työkalut Helsingin alueella sijaitsevien ravintoloiden toiminnan 
kehittämiselle huomioimalla venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden mieltymyksiä. 
Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen. Tutkimusmenetelmänä on käytetty 
kyselylomake. Kyselylomake on laadittu venäjän kielellä. Kyselylomakkeet olivat jaossa 
kahdessa eri paikassa Helsingissä. Ensimmäinen paikka oli Helsingin rautatientoria 
vastapäätä sijaitseva venäläisille matkailijoille tarkoitettu informaatiopiste nimeltään 
INFOMIR sekä kauppakeskus Itäkeskuksen ravintola Momento. Kyselylomakkeet 
olivat jaossa vuoden 2011 kesä- ja heinäkuun aikana. Yhteensä on saatu 67 lomaketta 
takaisin 
 
Tutkimuksen tulosten mukaan ravintolakäynti ei ole ainoa tärkeä matkustusmotiivi 
venäläisillä vapaa-ajanmatkailijoilla. Venäläiset kuitenkin mielellään käyttävät 
ravintolapalveluja Helsingissä ja tärkeät ravintolan valintaperusteet heillä on hintojen 
kohtuullisuus sekä sijainti ”matkan varrella”. Venäjänkielisen ruokalistan ja 
venäjänkielentaitoisen henkilökunnan saatavuudella on edelleen suuri merkitys 
venäläisille matkailijoille. Tutkimuksen tulosten mukaan venäläiset harvoin etsivät 
tietoa Helsingin alueella sijaitsevista ravintoloista, sen sijaan he luottavat tuttavien ja 
sukulaisten suositteluun sekä kysyvät tietoa hyvistä ruokapaikoista Helsingissä 
venäjänkielisille matkailijoille tarkoitetusta info-pisteestä. Muuten venäläiset ovat 
tyytyväiset Helsingissä sijaitsevien ravintoloiden toimintaan. 
 
Asiasanat 
ruokamatkailu, venäläiset vapaa-ajanmatkailijat, ravintolapalvelut Helsingissä, 
tiedonhakukanavat 
    Abstract 
 
 
    30.5.2012 
 
Hotel and Restaurant Management 
 
 
Authors 
Oxana Matikainen 
 
Group or year of 
entry 
2008 
The title of thesis  
THE RESTAURANT EXPERIENCES OF RUSSIAN 
HOLIDAY TOURISTS IN HELSINKI 
Number of pag-
es and appen-
dices 
44+4 
Supervisor(s) 
Markku Halmeenmäki 
 
This study looks at the role of food in Russians tourist’s leisure trips to Helsinki. The main 
objective of this bachelor is to determine what Russians tourist expected from restaurants 
and do they look for information about restaurants located in Helsinki. 
 
Food tourism is a special form of tourism, where the food will rise as an important motive 
for traveling. Finnish food is not considered sufficient attraction factor for a tourist. Finn-
ish restaurants compete for customers and seek to distinguish themselves from each other 
at a price, a menu selection, and a customer service. 
 
Russian tourists are becoming an increasingly important customer segment for many 
service providers in Finland. In 2010, Russian tourists spent to services 173 million and 
507 million to purchase of goods. Russian buyers appreciate the quality of goods and 
services and good price/performance ratio. 
 
This thesis examines the Russian free-time tourists dining in a restaurant in Helsinki. 
The work is an order of Helsinki Tourist & Convention Bureau. The work provides 
the principal tools for developing Helsinki restaurant services by taking into account 
the preferences of Russian leisure tourists. The study is quantitative in nature. A meth-
od of the research has been used a questionnaire. The questionnaire was drawn up in 
the Russian language. Questionnaires were in division of the 2011 June and July. From 
all a total of 67 have been recovered. 
 
The Russians, however, like to use restaurant services in Helsinki, and important selec-
tion criteria to restaurants for them are affordability and its location "along the way." 
Still very important for Russians leisure tourists is availability of a Russian-speaking 
menu and a Russian-speaking customer service. 
 
The study shows that few Russians leisure tourists are looking for information about 
the restaurants in advance of travel, instead they rely on friends and relatives recom-
mending and ask for information about good eating places in Helsinki from the hotel 
staff and from information Office for travellers in Helsinki. The individual defendants 
are reading information about the restaurants on the Internet.  
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1 Johdanto  
Tämä opinnäytetyö tutkii Helsingissä vierailevien venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden 
ravintolaruokailua. Työ on toimeksianto Helsingin matkailu- ja kongressitoimistolle. 
Yritys esittelee Helsinkiä kulttuurikaupunkina kotimaisille ja ulkomaalaisille 
matkailijoille. Toimeksiantajan toiveena on kehittää Helsingin alueella sijaitsevien 
ravintoloiden toimintaa huomioimalla venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden 
mieltymyksiä. 
 
 Ruoka on aina ollut osana matkailua. Meidän päivänä ruoka itsessään yhä useammin 
nousee matkustusmotiiviksi. Tämä trendi on vahvistumassa ja matkailijat valitsevat 
ruokailupaikkaa jo hyvissä ajoin ennen matkaa. Ravintolaruokailu on yleistyvä piirre 
kaupunkiväestön elämässä.  
 
Helsingin alueella sijatsevat ravintolat kilpailevat asiakkaistaan ja pyrkivät 
erottautumaan toisistaan monilla keinoilla, kuten hinnalla, sijainnilla ja asiakaspalvelulla. 
Näillä aspekteilla on paljon merkitystä ravintolan toiminnalle ja pitkäaikaisille 
asiakassuhteille. 
 
Venäjän läheinen sijainti ja kulkuyhteyksien parantuminen Suomen ja Venäjän välillä 
aiheuttivat venäläisten matkailijoiden kasvun (Jatsuk 2011). Venäläisten turistien määrä 
Suomeen on kasvanut liki 15 % vuodesta 2009. Venäläisten turistien matkustusmotiivit 
ovat tavaraostot sekä kylpylälomat. Myös palveluostojen määrä on huomattavasti 
lisääntynyt venäläisten kulutuksissa. (Nurkka 2011.) Tavaroissa ja palveluissa venäläinen 
asiakas arvostaa eniten laatua.   
 
Tutkimustyön kaksi pääongelmaa ovat: millainen merkitys on ruualla venäläisten vapaa-
ajan matkoillaan Suomen pääkaupunkiin sekä venäläisten matkailijoiden käyttämät 
tiedonhakukanavat. Tutkimuksen alaongelma on selvittää, millaisia toiveita venäläisillä 
vapaa-ajanmatkailijoilla on helsinkiläisten ravintoloiden ruokalistan ja asiakaspalvelun 
suhteen.  
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Tämä tutkimustyö on rajattu tutkimaan vain Helsingissä vierailevien venäläisten vapaa-
ajanmatkailijoiden mielipiteitä. Tutkimuksen kohderyhmästä on rajattu pois ne 
venäläiset turistit, jotka tulivat Helsinkiin hoitamaan liikeasioitaan. Tutkimustyö on 
rajattu tutkimaan vain Helsingissä sijaitsevien ravintoloiden toimintaan liittyviä 
mielipiteitä. 
 
Raportti rakentuu teoriaosasta ja empiirisestä osasta. Teoriaosa käsittelee tutkimuksen 
kannalta tärkeäitä aiemmin tutkittuja asioita kuten ruokamatkailun käsitettä ja sen 
kehitysnäkymiä, venäläisiä turisteja palveluasiakkaina, heidän ruokailutottumuksia sekä 
kulttuurisia piirteitä ja ravintoloiden kilpailukeinoja ja markkinointiviestintää. Raportin 
empiirinen osa tarkastelee tutkimusprosessia ja analysoi tutkimuksessa saatuja tuloksia 
sekä pohtii tutkimuksen luotettavuutta ja hyödynnettävyyttä. 
 
Tutkimus on kvantitatiivinen ja tutkimusmenetelmänä on käytetty kyselylomaketta, 
jossa on sekä strukturoituja kysymyksiä että avokysymyksiä. Paikat, josta 
venäläismatkailijat saivat kyselylomakkeita, ovat keskustassa sijaitseva venäläisille 
turisteille tarkoitettu informaatiopiste nimeltään INFOMIR, jossa päivittäin käy paljon 
venäläisiä matkailijoita sekä itäkeskuksen ravintola Momento, jonka henkilökunta jakoi 
kyselylomakkeita omille venäläisille asiakkailleen. Kyselylomakkeiden jakeluajankohta 
oli kesä-heinäkuu 2011. On saatu takaisin yhteensä 67 lomaketta, jotka on analysoitu 
excel-ohjelman avulla.  
 
Raportin pohdinta analysoi tutkimuksen tuloksien laatua tutkimukselle asetettujen 
ongelmien kannalta. Pohdintaosio tarkastelee myös tutkimuksen luotettavuutta ja 
hyödynnettävyyttä toimeksiantajan kannalta. 
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2 Ruokamatkailu 
Tämä luku tulee kertomaan ruokamatkailusta nousevana ilmiönä. Ruokamatkailu on 
matkailun erikoismuoto, jossa matkailijoiden matkustusmotiivina ovat ruoka ja juoma. 
Tätä matkailumuotoa kuvataan usein sanoilla gastronominen matkailu, kulinaarinen 
matkailu ja ruokamatkailu. Ruokamatkailu ei ole uusi ilmiö, koska matkustaminen ja 
syöminen ovat aina kuuluneet matkailun osatekijöihin. (Blomqvist 2008, 5.) 
Gastronominen matkailu antaa matkanjärjestäjien mahdollisuuden luoda 
unohtamattomia matkaelämyksiä kaikille viidelle aistille (Crace & Perri 2008, vii). 
Ruokamatkailun suosio kasvaa vapaa-ajan matkoilla kuin liikematkoillakin. Kasvaneen 
suosion syyt ovat hyvinvoinnin korostaminen, elämysten haku ja oppiminen matkassa. 
(Blomqvist 2008, 5.) 
 
Ruokamatkailu on mielenkiintoinen ja trendikkäin erikoismatkailun muoto. Matkailija 
pääsee ruoan kautta tutustumaan vieraaseen kulttuuriin ja elämäntapoihin, mikä on aina 
ollut matkailun perustarkoitus. Ruokamatkailun avulla säilytetään maan kulttuuri ja 
tavat. Tämä kysymys kiinnostaa ennen kaikkea aluekehittäjiä. (Blomqvist 2008, 5.) 
Gastronominen matkailu on vuorovaikutuksessa ja täydentää muita talouden aloja, 
kuten maataloutta, jalostusta ja elintarviketeollisuutta. Ensiluokkainen ruoka- ja 
viinituote lähettää oman ainutlaatuisen aromin ja maun, se heijastaa perinteisiä tai 
innovatiivisia tuotantomenetelmiä, se tuo ihmiselle jännittäviä tunteita, se edustaa 
alueellista kulttuuria ja historiaa ja tarjoaa lisäarvoa matkailukohteelle, mutta sitä pitää 
hallita ja järjestää vastuullisesti ja kestävällä tavalla. (Crace & Perri 2008, vii, 11.) 
 
2.1 Ruokamatkailu Suomessa ja maailmalla nyt ja tulevaisuudessa 
Suomalaisen ruokamatkailun nykytilaa ja tulevaisuutta kartoitettiin haastatteluin. 
Haastattelukohteina olivat suomalaiset matkailu- ja elinkeinotoimijat. Heidän mukaan 
suomalainen ruoka ei tule nousemaan samanlaiseksi kuin Italiassa, Ranskassa tai 
Espanjassa eikä ruokaan kannatta panostaa matkailupalvelujen kehittämisen 
suunnittelussa kotimaan markkinoilla. (Blomqvist 2008, 8.) 
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Eeva Blomqvistin Finnfoodille tekemä ruokamatkailuselvitys osoittaa, että vahvasta 
alueen ruokatarjonnasta ja ruokakulttuurista huolimatta Suomessa ruokaa itsessään ei 
pidetä sellaisena riittävänä vetovoimatekijänä, vaan matkailijoiden houkuttelemiseksi 
tarvitaan muita matkailuhoukutuksia kuten kulttuurimaisemia ja -kohteita (Blomqvist 
2008, 6). Haastatteluissa pohdittiin myös suomalaisia ruokamatkailun tuotteita sekä 
muita matkailun muotoja, joissa matkailija ja ruoka kohtaavat toistensa. Tulosten 
mukaan Michelin tähtiä omaavat ravintolat ovat Suomessa tärkeitä 
ruokamatkailukohteita. Risteily mainittiin yhdeksi kotimaan tärkeimmistä 
matkailukohteista, joissa ruoka on olennainen osa kokonaiselämystä. Haastateltujen 
mukaan ruokapalvelut sopivat erinomaisesti museo- ja galleriatoimintaan, historiallisiin 
matkailukohteisiin, kansallis- ja luontopuistoihin, erilaisiin festivaaleihin ja tapahtumiin 
sekä varsinaista ruokaa myyviin kauppahalleihin ja toreihin. (Blomqvist 2008, 11–12.) 
 
Laadukkainten ruokapalvelujen vaatimukset tulevat nousemaan matkailun 
lähitulevaisuudessa. Haastatteluin selvitettiin ruokamatkustuksen kehitysnäkymiä ja 
suurempia trendejä lähitulevaisuudessa. Tärkeimmiksi ruokamatkailun motiiveiksi 
nostettiin autenttisuus, yksilöllisyys, elämyshakuisuus ja hyvinvoinnin merkityksen 
kasvu. Oppimisella ja kestävällä kehityksellä myös uskotaan olevan vaikutusta 
matkustukseen. Elämyksellisyys uskotaan olevan se trendi matkailussa, jota totellaan 
matkailijan etsivän matkoissaan yhä enemmän. Hyvinvoinnin ja henkisen ja fyysisen 
tasopainon hakuisuus ovat nousemassa tulevaisuudessa tärkeäksi matkustuksen syyksi. 
Hyvinvointipalveluiden ja ruokapalveluiden yhteistyö tulee olemaan yleistymässä ja sen 
tärkeys tulee nousemaan tulevaisuuden matkailussa. Mahdollisuus oppia matkoilla ja 
kasvattaa kulttuurista pääomaa uskotaan omaavan suurta vaikutusta matkojen 
suunnitellessa. (Blomqvist 2008, 6.) 
 
Ruokamatkailu, johon kuuluvat ravintola- ja panimokäynnit pidetään yhtenä nousevana 
trendinä. Matkailijat yhä useammin valitsevat matkustuskohteensa sen ruokatarjonnan 
perusteella. Vuoteen 2020 mennessä ravitsemisalan asiakkaiden tarpeiden odotetaan 
yhdenmukaistavan ja samalla yksilöllistyvän. Heidän makutottumukset 
kansainvälistyvät. Ruokamatkailu tulee kiinnostamaan eniten ulkomaalaisia 
matkailijoita. (Puhakka 2010, 16.) 
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2.2 Ruokamatkailijat − keitä he ovat? 
Ruokamatkailua viime vuosina Suomessa tutkinut Eeva Blomqvist jakaa 
ruokamatkailijoita kahteen kategoriaan: erityisiin ja yleisiin ruokamatkailijoihin. Erityiset 
ruokamatkailijat matkustavat pelkästään ruuan takia ja yleisillä ruokamatkailijoilla ruoka 
toimii osittain matkustusmotiivina muiden osatekijöiden rinnalla. Tutkija painottaa, että 
matkailija itse määrittää milloin hän on ruokamatkailija ja milloin ei. (Blomqvist 2008, 
8.) 
  
Erica Croce ja Giovanni Perri puolestaan omassa vuonna 2008 julkaistussa kirjassaan 
Food and Wine Tourism nimeävät ruokamatkailijoita kulttuurisiksi matkailijoiksi. He 
luettelevat kirjan sivuilla ruokamatkailijoille ominaiset erityispiirteet. (Croce & Perri 
2008, 45.) Heidän mielestään ruokamatkailijat ovat ne ihmiset, jotka (Croce & Perri 
2008, 45) 
 
– nauttivat ruoasta ja viinistä ja ovat kiinnostuneita tietämään enemmän niiden 
tuotantomenetelmistä 
– ovat avoimia uusille kokemuksille ja pitävät ruokaa iloisena tapana tutustua 
uuteen kulttuuriin 
– ovat hyvin koulutetut ja heillä on korkea kulttuurinen tuntemus 
– ovat riippumattomat matkailijat, jotka järjestävät pääsääntöisesti matkansa itse 
– joilla on korkeat odotukset alueelta, jossa ovat käymässä. 
 
Kuten yllä on mainittu, Blomqvist jakaa ruokamatkailijoita kahteen kategoriaan: yleisiin 
ja erityisiin matkailijoihin. Croce ja Perri jakavat ruokamatkailijoita kolmeen eri 
kategoriaan: aloittelijoihin, asiantuntijoihin ja niihin, joilla on monta matkustusmotiivia 
ruoan lisäksi. Kirjan mukaan aloittelijoilla ei ole minkäänlaista gastronomista tai 
kulttuurista tuntemusta, kun taas asiantuntijoilla on vahva gastronomisiin subjekteihin 
liittyvä tuntemus. (Croce & Perri 2008 51.) 
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3 Ravintolayrityksen tärkeämmät kilpailukeinot 
Tässä luvussa käsitellään yrityksen peruskilpailukeinojen merkitystä yrityksen toiminnan 
onnistumisen kannalta. Yritys lähestyy asiakkaitaan markkinoinnin kilpailukeinojen 
kautta. Näistä kilpailukeinoista yritys suunnittelee kokonaisuuden, joka muodostuu 
markkinointimixiksi. (Jouensuun yliopisto.) 
 
Seuraavissa alaluvuissa käsitellään hintaa, asiakaspalvelua, ravintolan sijaintia ja 
ruokalistaa yrityksen kilpailukeinoina. Selvitetään miten ja missä määrin kukin 
kilpailukeino vaikuttaa yrityksen toiminnan onnistumiseen. Nämä neljä kilpailukeinoa 
on valittu siksi, koska saatavuus, tuote- ja hintapäätökset pidetään yrityksen 
markkinoinnin peruskilpailukeinoina (Lahtinen & Isoviita 2007, 108). 
 
3.1 Kilpaillaan hinnalla ja sijainnilla 
On olemassa useita menetelmiä ja näkökohtia tuotteen hinnoittelussa. 
Hinnoittelustrategia määräytyy aina yrityksen markkinointisuunnitelman mukaan. 
Hinnoittelustrategia voi olla tuotteiden hintojen nostelemista tai niiden alentamista, kun 
suunnitelmassa on lisätä asiakkaiden määrää ravintolassa. Jos suunnitelmassa on lisätä 
uudelleenkäyntejä ravintolaan, voi siinä tapauksessa jakaa alennuskuponkeja tai keksiä 
joku muu kampanjaohjelmaa. (ManageFirst 2007, 81.) 
 
Hinnalla on monta erilaista merkitystä ja tehtävää. Hinta toimii tuotteen arvon 
muodostajana. Se vaikuttaa myös paljon yrityksen kannattavuuteen ja sillä on tärkeä 
rooli asemoinnin työkaluna. (Joensuun yliopisto.) 
 
Hyvin tärkeää ruokalistan tuotteiden hinnoittelussa tiedustaa mitä oma asiakaskunta 
odottaa ruokalistan valikoimasta ja mitä se on valmis maksamaan siitä. Esimerkiksi, jos 
ravintolan asiakas odottaa saavaansa ravintolasta parhaanlaatuista pihviä, niin hän on 
valmis maksamaan siitä korkeampaa hintaa, kuin asiakas, joka ei välittää pihvin laatua. 
(ManageFirst, 2007 81–82.) Toisin sanoin hinta on oltava omalle asiakaskunnalle 
sopiva: ei liian korkea, eikä liian alhainen (Joensuun yliopisto). 
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Saatavuuspäätöksiä tehdessään, yrityksen on mietittävää merkittävistä ulkoiseen 
saatavuuteen liittyvistä konkreettisista tekijöistä, kuten yrityksen sijainti, julkisivu ja 
opasteet (Jouensuun yliopisto). 
 
Sijainti on yksi ravintolan tärkeimmistä ominaisuuksista, joka vaikuttaa ravintolan 
saavutettavuuden ja menestymismahdollisuuteen (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 
76). Maran tehdyn trenditutkimuksen mukaan sijainnin merkitys ruokailupaikan 
valitessa on kasvanut paljon parin viime vuoden aikana. Nykyään puolet suomalaisista 
valitsee ravintolan sijainnin perusteella. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaat 
arvostavat myös edullista hintatasoa, ravintolan siisteyttä ja ystävällistä henkilökuntaa. 
(MaRa 2010.) MaRan tutkimuspäällikön Heikki Lankkisen mukaan tämä ilmiö voi 
johtua siitä, että lounasruokailu on yleistynyt, ja koska se tapahtuu yleensä työajalla, niin 
ravintolan etäisyys työpaikalta on yhä merkittävämpi tekijä (Suurtalousuutiset 2010). 
 
3.2 Asiakaspalvelu ja ruokalista muodostavat tärkeän kilpailukeinon-tuotteen 
Nykyään monet yritysten tuotteet muistuttavat toisiaan hinnaltaan, ulkonäöltään ja 
ominaisuuksiltaan. Pärjätäkseen markkinoilla, yritysten on keksittävä keino, jonka avulla 
se pystyy menestymään ja erottautumaan kilpailijoistaan. Yhdeksi suosituksi 
kilpailukeinoksi on noussut asiakaspalvelu. Palvelukokonaisuudella voidaan erottautua 
kilpailijoista ja tarjota asiakkaalle yksilöllistä palvelupakettia. Palvelupaketti koostuu 
ydinpalvelusta ja lisäpalveluista. (Leppänen 2007, 132.) 
 
Asiakaspalvelu on myyntityön totuuden hetki, kun myyjä luo ensivaikutelman ja samalla 
varmistaa palvelun käyttö (Joensuun yliopisto). Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan 
odotukset ja kokemukset erilaisista palveluista. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat 
asiakkaan henkilökohtaiset tarpeet, muiden palvelukäyttäjien jakamat 
palvelukokemukset ja mainonta. Asiakaspalvelunlaatuun eniten vaikuttavat yrityskuva 
tai yrityksen imago, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. Toiminnallisella laadulla 
tarkoitetaan henkilökunnan käyttäytymistä ja palvelualttiutta ja fyysinen laatu koostuu 
asiakastilasta sekä fyysisistä puitteista, kuten koneista ja laitteista. Kun asiakkaan 
palvelukokemukset ylittävät odotukset, yrityksen mahdollisuus saada lisää kanta-
asiakkaita kasvaa. (Leppänen 2007, 135–137.) Tämä ilmiö on kuvattu kuviossa 1. 
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Kuvio 1. Palvelulaadun merkitys kanta-asiakkuuksien hankinnassa. 
 
Kun asiakas ja tarjoilija kohtaavat toisiaan, se on ainutlaatuinen kokemus, joka ei tule 
toistumaan samanlaisena. Asiakas saa ensivaikutelman tarjoilijan asusta, ravintolan 
siisteydestä sekä muista asiakkaista. Ensivaikutelma on todella tärkeässä asemassa, 
koska ensivaikutelma luo pohjan onnistuneelle asiakaspalvelutapahtumalle. Ja toisaalta 
huono ensivaikutelma saattaa leimata koko tilannetta. Hyvässä palvelutilanteessa 
asiakas saa ratkaisuja tarpeisiinsa ja vastauksia kysymyksiinsä. (Hemmi, Häkkinen & 
Lahdenkauppi 2008, 49–50.) 
 
 Ravintolan johdon ja henkilökunnan on osattava myös esitellä ruokia ja viiniä sekä 
takaa parhaan palvelun ammattitaidollaan. Hyvän palvelun olennainen osa on 
asiakaspalvleijan kyky osata kertoa asiakkaille ympäröivästä alueesta, sen nähtävyyksistä 
ja resursseista. (Crace & Perri 2008, 140.) Kun asiakkaasta pidetään huolta koko hänen 
ravintolassa läsnäolonsa aikana ja muistetaan hyvästellä häntä ystävällisellä tavalla, 
saadaan hyvän loppuvaikutelman ja luodaan sillä tavalla hyviä asiakassuhteita (Hemmi, 
Häkkinen & Lahdenkauppi 2008, 49–50). Journal of Service research julkaisi tuoreen 
tutkimuksen tulokset, jotka kertovat, että joka kolmas huonolle asiakaspalvelulle 
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altistunut kuluttaja vaihtaa liikettä. Tämä kohdistuu erityisesti kauppa- ja ravintola-alan 
asiakkaisiin. (Kammonen  2011.) 
 
Ravintolan ruoka- ja viinilista yhdessä henkilöstön ammattitaidon ja tietysti itse ruoan 
kanssa edustavat ravintoloitsijan tapaa tarjota asiakkaille laadukkaita tuotteita sekä aitoa 
ja miellyttävää ruokailukokemusta. Mahdollisuus tutkia ruokalistaa rauhassa auttaa 
varsinkin ravintolan ulkomaalaisia asiakkaita tuntemaan itseään kuin kotonaan ja 
nauttimaan olostaan. (Croce & Perri 2008, 141.) Sen lisäksi, että ruokalista on oltava 
koottu selkeästi ja huolellisesti, on varmistettava myös, että (Corce & Perri 2008, 141) 
 
− se on esteettisesti houkutteleva ja miellyttävän näköinen 
− se heijastaa ravintolan tunnelmaa ja liikeideaa 
− sen valmistamiseen käytetty materiaali on asianmukainen ja hyvässä kunnossa ja 
sitä on ilo pitää kädessä 
− sen ruoka-annoksien kuvaukset ja käännökset ovat selkeät, yksinkertaiset ja 
tehokkaat 
− se ei ole liian pitkä ja monimutkainen 
− se on sopusoinnussa paikallisen ympäristön kanssa. 
 
Mahdollisuus suunnitella ruokalistan eri kielillä on hyöty ravintolan omistajille, koska 
eivät kaikki turistit puhu tai lue englantia. Helsingin ravintoloissa harvoin saa 
ruokalistan muilla kielillä kuin englanti, suomi tai ruotsi. Ravintola Zetor on julkaissut 
omaa ruokalistaansa 25 eri kielillä. Ravintolajohtaja Niklas Wiedmer uskoo, että 
ulkomaalainen asiakas ilahtuu ja yllättyy voidessaan tutkia ruokalistan omalla 
äidinkielellään (HOK-Elanto 2011). 
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4 Venäläiset vapaa-ajanmatkailijat Suomessa 
Tämä luku käsittelee venäläisten tottumuksia ja kulttuurisia erityispiirteitä sekä kuvailee 
venäläisten matkailijoiden ostoskäyttäytymistä. Vuonna 2010 tehdyn 
rajahaastattelututkimuksen mukaan venäläisten matkat Suomeen ovat lisääntyneet 15 % 
vuodesta 2009. Osittain kasvun aiheutti Venäjän talouden vahvistuminen ja venäläisten 
palkkatason nousu. (Nurkka 2011.) Kauppaliiton tehdyn tuoreen tutkimuksen mukaan 
yli puolet pietarilaisista aikuisista on käynyt Suomessa neljä kertaa kahden viimeisen 
vuoden aikana ja 57 % tutkimukseen vastanneista aikoo palata Suomeen seuraavan 
kahden vuoden aikana (Kaupan liitto 2011). Venäläisturistien määrällisen kasvun 
aiheutti myös kulkuyhteyksien parantaminen Venäjän ja Suomen välillä. Vuonna 2010 
aloitti liikennöinnin pikajunayhteys Helsingistä Pietariin ja laivayhteys Pietarin ja 
Helsingin välillä parannettiin. (Jatsuk 2011.) 
 
Helsinki Expertin toimitusjohtajan Timo Orilähden mukaan venäläisten 
päivämatkailijoiden määrä on kasvanut nopean junayhteyden käyttöönoton myötä 
(Helsingin Uutiset 2011). Venäläisillä suosituin matkakohde Suomessa on 
pääkaupunkiseutu, jossa vieraili lähes 75 % kaupan liiton tehtyyn tutkimukseen 
vastanneista pietarilaisista (Kaupan liitto 2011). Venäläisiä houkuttelee Helsingissä 
hyvät palvelut ja ostomahdollisuudet (Helsingin Uutiset 2011). Venäläismatkailijat 
ostavat Suomesta kaikkea eniten vaatteita ja elintarvikkeita. Myös palveluostot ovat 
lisääntyneet. (Nurkka 2011.) Ravintola- ja kahvilapalveluja on käyttänyt 56 % kaupan 
liiton tutkimukseen vastanneista pietarilaisista (Kaupan liito 2011).  Venäjältä 
suuntautuva matkailu tuotti Suomelle keskimäärin noin 680 miljoonaa euroa vuonna 
2010, joista 173 miljoonaa venäläiset käyttivät palveluihin ja 507 miljoonaa 
tavaraostoihin (Nurkka 2011). 
 
4.1 Millainen on venäläinen asiakas? 
Venäläiset arvostavat kaikkea eniten perhettä ja lähipiiriä. Matkustavat mielellään 
perheen kanssa, mikä on huomioitavaa etenkin matkapakettien järjestettäessä tai 
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perhelippujen käyttöönotossa. Usein isoäidit ja isoisät tuovat lapsenlapsiaan Suomeen 
katsomaan linnanmäkeä tai joulupukin kotia.( Jussila-Salmi 2004, 12.) 
 
Venäläiset ovat ääritunteiden kansa. He ovat hyvin sentimentaalisia ja ilmaisevat aina 
tunteensa.  Jos he surevat he itkevät, jos iloitsevat he nauravat ja halailevat. Tämä piirre 
venäläisissä on hyvä muistaa asiakaspalvelutilanteessa, sillä kaikki ei ole niin pahaa kuin 
näyttää, vaikka asiakas näyttää olevansa hyvin pettynyt. On tärkeä rauhoittaa venäläistä 
asiakasta asiantuntevasti. Tyytyväinen asiakas on hyvin kiitollinen ja antaa hyvää 
palautetta. (Jussila-Salmi 2004, 14.) 
 
Venäläiset ovat hyvin vieraanvarainen kansa. Matkustaessa toiseen maahan, he pitävät 
itseään kohdemaan vieraina ja odottavat samaa kohtelua, mitä he antavat tapaamisiinsa 
ulkomaalaisiin kotimaassaan. Tästä johtuen venäläiset asiakkaat odottavat yksilöllistä 
palvelua ja ovat sen saatuaan hyvin kiitollisia. Venäläiset eivät noudata sääntöjä yhtä 
tarkasti kuin suomalaiset asiakkaat. Heidän näkökulmastaan lakia voidaan tulkita 
joustavasti olosuhteista riippuen. Tässä on hyvin tärkeää luoda hyviä tuttavuussuhteita 
venäläiseen asiakkaaseen ensi tapaamisessa, sillä venäläisen asiakkaan käyttäytyminen 
riippuu hänen suhtautumisestaan asiakaspalvelijaan. (Jussila-Salmi 2004, 14.) 
 
Erikoissuunnittelija Marjo Särkkä-Tirkkonen kertoo, että venäläiset käyttävät eniten 
rahaa juuri ruokaan. Venäläiset syövät lomalla hyvin ja tilaavat ravintolasta paljon. 
Myös kauppakeskus Jumbon K-sitymarketin kauppias Matti Himberg uskoo, että 
venäläiset ovat pääkaupunkiseudulla tärkeä asiakasryhmä kaupalle ja ravintolalle. 
Ravintolassa he tilaavat monipuolista ruokaa salaatteineen ja maksavat avokätisesti. 
Tätä ajatusta jakaa myös Primurin leipuri ja ravintoloitsija Juha Valkamo, jonka mukaan 
on viisasta pitää ravintolassa venäjänkielistä henkilökuntaa, koska kieliosaava myyjä 
myy kielitaidotonta viisikertaisesti enemmän. (Ruokatieto 2010.)  
 
Vuonna 2008 Lahden ammattikorkeakoulun tehty selvitys metropolialueen 
venäläismatkailijoista kertoo venäläisten arvostavan palveluissa kaikkea eniten laatua ja 
monipuolisuutta. Suomalaisiin verrattuna venäläismatkailijoille palvelun ja tuotteen 
laatu on hintaa tärkeämpi. Laadukkaiden palveluiden rinnalla venäläisturisti arvostaa 
palvelua omalla äidinkielellä. (Jakosuo 2008, 4.) Nilsiässä järjestetyn ”Avot-ka” -
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projektin päällikkö Hartikainen Olga toteaakin, että kielitaidottomuus on 
venäläisturistin suurin ongelma (Räsänen & Pitäjäläinen 2010). Tämän lisäksi venäläiset 
arvostavat paketoituja palveluita, joihin liittyvä viestintä on hyvin selkeä ja 
ymmärrettävä. Suomen palvelujen hintoja venäläiset pitävät suhteellisen edullisina. 
(Jakosuo 2008, 4.) 
 
Selvityksen mukaan venäläisten matkailijoiden näkökulmasta palvelujen 
kehittämisalueita ovat venäjän kielen ja kulttuurin puutteellinen osaaminen sekä 
puutteelliset venäjänkieliset opasteet. Venäläisille on hyvin tärkeää saada palvelu omalla 
äidinkielellä. Esa Seppänen kirjoittaa kirjassaan, että nykyään venäjänkielentaitoisen 
henkilöstön puute on suurimpia ongelmia ja haasteita. Hänen mukaansa myös 
Suomessa asuvaa venäjänkielistä vähemmistöä ei ole paljon käytetty hyväksi. Hän myös 
todentaa, että varsinkin konkreettisesti näkyy venäjän kielen puute matkailualalla. 
(Seppänen 2010, 508.) Monet suomalaiset palvelutarjoajat ovat kehittäneet 
toimintaansa palkkaamalla venäjänkielentaitoista henkilökuntaa. Myös venäjänkielisen 
mainonnan käyttöönotto on lisääntynyt ja muiden venäläisten toiveiden mukaisten 
palveluiden yleistyminen näkyy nyky-yritysten toiminnassa. (Jakosuo 2008, 6.) 
 
4.2 Venäläisten ruokailutottumukset 
Venäläiset mielellään viipyvät ruokapöydässä tuntikausia. Venäläisten ruokailuun 
kuuluu alkuruokia, keitot, pääruoka ja jälkiruoka. Venäläiset syövät paljon kasviksia ja 
Venäjän monikansallisuus näkyy venäläisessä keittiössä. Venäläiset suosivat mausteita, 
joista eniten suosittu on valkosipuli. Venäläisten keittiö on muuten raskaampi kuin 
suomalaisilla: rasvaa käytetään ruoanlaittoon paljon enemmän ja jälkiruoat ovat yleensä 
hyvin sokeripitoisia. (Jussila-Salmi 2004, 43.) 
 
Venäjällä kaikilla aterioilla tarjotaan tummaa ja vaaleaa leipää. Ravintoloissa leipä ei 
maksa mitään ja sitä saa nauttia mielimäärin. Vuonna 2003 Suomi-Venäjä-seura oli 
julkaissut pienen kirjan venäläisestä tapakulttuurista. Siellä on mainittu muutama sanaa 
venäläisestä keittiöstä. Kirjan mukaan venäläisten pöydän pakollinen ruokalaji on 
salaatti. Venäläiset tarkoittavat salaatilla kylmien vihanneksien sekoitusta, jossa ei 
vihreää salaattia yleensä näy. Emännät lisäävät salaattiin juhlapöydästä syömättä jääneet 
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vihannekset, lihat, makkarat ja kananmunat ja peittävät salaatin vahvalla majoneesilla. 
(Suomi-Venäjä-seura 2003, 30–31.) Salaattikastikkeena käytetään myös smetanaa, öljyä 
ja etiikkaa. Salaattiin lisätään myös suolaa ja pippuria. Suomalainen salaattikastike on 
liian makeaa ja oudonmakuista monelle venäläiselle, mutta terveystietoiset turistit 
arvostavat suomalaisia salaatteja niiden raikkaudestaan. (Jussila-Salmi 2004.) 
 
Alkupalan jälkeen Venäjällä syödään aina voimakas ja ravitseva keitto. Kuuluisimmat 
venäläiset keitot ovat bortsh, rassoljnik, seljanka sekä erilaiset kylmät keitot, joita 
nautitaan kesällä. Venäläisille se on tosi tärkeä aterioinnin osa. Lounaan ja päivällisen 
kattaukseen kuuluu aina lusikka keittoa varten. Pääruokaan kuuluu yleisesti lihaa, kalaa 
tai lintua. Venäläiset keittävät tai paistavat ruokaa uunissa, joten tuulella grillattua 
ruokaa heille on mainostettavaa erikoisuutena. Yhteenvedoksi venäläisen 
ruokakulttuurin ominaisuuksiin kuuluvat pöydän runsaus, mausteiden ja yrttien runsas 
käyttö, säilöntä ja marinointi, venäläiset piirakat ja pelmenit, yleensä kolme ateriaa 
päivässä sekä maukkaasti valmistetut vihannekset ja tuoreet hedelmät. (Jussila-Salmi 
2004, 49–50, 52.) 
 
Venäjä-Suomi Seura toteaa kirjassaan, että venäläinen tapakulttuuri ja keittiö koostuvat 
perheiden tavoista ja tottumuksista, mutta kaikilla kansoilla löytyy käyttäytymistavassa 
omia kansallispiirteitä (Suomi-Venäjä-seura 2003, 30–31). 
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5 Markkinointiviestintäkanavat  
Tässä luvussa tarkastellaan yrityksen yleisimmät asiakasviestintäkanavat sekä venäläisten 
kuluttajien käyttämät tiedonhakukanavat. Markkinointi on yrityksen keino saada 
asiakkaan huomion ja halun ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Markkinoinnin avulla 
yritys kertoo omista tuotteistaan, mistä niitä voi hankkia ja paljonko ne maksavat. 
Markkinointiviestinnän tehtävä on kertoa tuotteen tai palvelun olemassaolosta, saada 
asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta ja tiedostamaan tarvitsevansa sen. 
(Kuluttajavirasto.) 
 
Vaikka yrityksellä ei olisi minkäänlaista viestintäsuunnitelmaa, se viestii koko ajan. Se 
viestii nimellään, visuaalisella ilmeellään, sijainnillaan, tuotteillaan, hinnallaan ja 
ulkonäöllään. Markkinointiviestinnän avulla annetaan sidosryhmille heille olennaista 
tietoa yrityksestä: asiakkaille tuotteiden ominaisuuksista, sijoittajille kannattavuudesta ja 
tavarantoimittajille maksukyvystä. (Vuokko 2003, 11–12.) 
 
On olemassa erilaisia tapoja tiedottaa ravintolasta yleisölle (ManageFirst 2007, 116). 
Ravintolan valittujen jakelukanavien pitää perustua sen kohderyhmävalintaan ja 
tavoitteisiin. Jakelukanavien valitessa pitää harkita monia kriteerejä, kuten (ManageFirst 
2007, 118) 
– taajuus – kuinka usein asiakkaan pitää nähdä tietoa ja uutisia ravintolasta 
– mediatyypin valinta – mikä mediatyyppi (televisio, radio, Internet, jne.) on paras 
keino välittää viestin 
– tavoitettavuus – miten tehokkaasti pystyy tavoittamaan kohderyhmän eri 
jakelukanavissa 
– aikataulutus – milloin on kaiken tehokkain aika tavoittaa kohderyhmän. 
 
Seuraavissa alakappaleissa on kuvailtu tarkemmin ravintoloiden tutkimuksen kannalta 
oleelliset markkinointikanavat, niiden käytettävyys ja edut sekä venäläisen 
asiakaskunnan käyttämät tiedonhakukanavat.  
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5.1 Verkkomarkkinointi ja verkostojen hyödyntäminen markkinoinnissa 
Ravintolat markkinoivat omia tuotteitaan ja palveluitaan visithelsinki.fi verkkosivuilla. 
Visithelsinki on Helsingin kaupungin viralliset kotisivut, jonka ylläpitää Helsingin 
kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto. Kyseinen sivusto esittelee Helsinkiä 
kaupunkina kotimaisille ja ulkomaalaisille matkailijoille. Se kertoo Helsingin 
tapahtumista, yöelämän paikoista, joka makuun ravintoloista sekä antaa muuta Suomen 
pääkaupungin vieraille hyödyllistä tietoa. Visithelsinki.fi sivustolla ravintolat on jaettu 
päätyypeiltään ja asiakkaalla on mahdollisuus valita juuri hänen makuunsa sopivan 
ravintolan vaivattomasti. Sivuston yhtenä vahvuutena on se, että se on saatavilla 
monilla eri kielillä. (VisitHelsinki a.) 
 
Toinen verkkosivusto, jonka sivuilla on mahdollisuus tutustua suomen 
ravintolavalikoimaan ja pääkaupungin kulinaariseen tarjontaan on Taste of Finland-
verkkosivut. Taste of Finland- sivusto on yksi vuoden 2000 onnistuneimmista 
projekteista, joka jäi pysyvästi elämään. HelsinkiMenun lisäksi sivuilla on mahdollisuus 
tutustua myös HankoMenuun, JoensuuMenuun, JyväskyläMenuun, KuopioMenuun, 
OuluMenuun, RovaniemiMenuun, TampereMenuun ja TurkuMenuun. Nämä 
ravintolat muodostavat Taste of Finland ravintolaryhmän. Sen rinnalle on kehittynyt 
Taste of Finland Province, joka edustaa maakuntien ravintoloita. (Taste of Finland.) 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen markkinointikeinona on yleistynyt ja nykyaikoina se 
on tuttu työkalu monissa organisaatioissa, jonka avulla yritys pystyy tavoittelemaan 
ensisijaisesti nuoria ja aktiivisia asiakkaitaan. Sosiaalisen median kautta saadaan 
mahdollisuuden kerätä asiakaspalautteita, joita jälkeenpäin analysoimalla pystytään 
kehittämään toimintaa oikeaan suuntaan. Sosiaalisen median käyttämisen avulla 
yrityksellä on mahdollisuus nopeaan verkostoitumiseen ja parempaan 
tavoitettavuuteen. (Tiedottaja 2011.) 
 
 Yksi ehdoton sosiaalisen median käyttämisen etu on sen edullisuus. Sosiaalisella 
medialla on pimeät haittapuoletkin. Tähän kuuluvat mahdolliset tietovuodot 
julkisuuteen, mihin yrityksen pitää olla valmistautunut jo markkinointiviestinnän 
suunnitteluvaiheessa sosiaalisen median välineissä. Julkisuuden hallitsemattomuus ja 
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sosiaalisen median arvaamattomuus tulevat aina olemaan yrityksen toimintaan 
vaikuttavia riskejä, jotka ei pysty hallitsemaan, mutta niihin on varauduttava jo 
etukäteen ja suunniteltava mahdolliset reagointitavat. Tällä hetkellä yleisimmät 
sosiaalisen median välineet ovat Facebook, Youtube, Twitter, Wikipedia, Linkedln ja 
erilaiset blogit. (Tiedottaja 2011.) Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston 
matkailuneuvonta on yksi ravintoloiden markkinointiyhteistyökumppaneista. Se antaa 
kaupungin kotimaisille ja ulkomaalaisille vieraille tietoa Helsingin palveluista, 
käyntikohteista ja tapahtumista. (VisitHelsinki b.) 
 
Vuonna 2012 Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto Helsingin Matkailu 
Oy:n kanssa toteuttavat markkinointiyhteistyö 2012-hankeen, johon kaikki halukkaat 
yhteistyökumppanit voivat osallistua tehostaakseen markkinointiaan. Vuonna 2012 
Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston kootussa markkinointiyhteistyö-manuaalissa 
on esitetty toimenpiteet, joihin on yritysten mahdollisuus osallistua saadakseen lisää 
näkyvyyttä ja sen kautta uusia asiakkaita. (VisitHelsinki c.) 
 
5.2  Internetin ja venäjänkielisen runetin merkitys Internethaussa Venäjällä 
Nykyisin monilla pienilläkin yrityksillä on käytössä omat verkkosivut. Kotisivujen 
käytön yleistyminen johtuu siitä, että yritykset ovat huomanneet verkkosivujen tuomat 
monipuoliset edut ja mahdollisuudet. Yksi merkittävä omien Internet-sivujen etu on 
sen käytettävyys kaikkina vuorokauden aikoina ja kaikkina viikonpäivinä. Asiakas 
pystyy etsimään tarvittavaa, yrityksen toimintaan liittyvää tietoa nopeasti ja helposti. 
Yrityksellä puolestaan on mahdollisuus päivittää yritystä koskevaa tietoa reaaliaikaisesti. 
Omat verkkosivut on tehokas mainonta- ja markkinointiväline, joka on muita 
markkinointiviestintäkanavia edullisempi vaihtoehto. Jotta verkkosivujen tuomat edut 
säilyvät, yrityksen on päivitettävä siellä olevaa tietoa säännöllisesti. Sivujen ylläpito 
reaaliaikaisesti vaatii paljon aikaa ja vastuuta. Yrityksen on etukäteen mietittävä millä 
resursseilla se hoitaa omien kotisivujen ylläpitämisen Internetissä. (YritysSuomi.) 
 
Venäläiset käyttävät paljon Internetiä tiedonhakuun, mistä johtuen yrityksellä, joka 
haluaa saavuttaa venäläisten asiakkaidenhuomion, pitäisi olla venäjänkieliset www-sivut 
(Jussila-Salmi 2004, 29). 
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Hakukoneen yandex:in edustaja Nadezhda Shukalova kertoi Innovative eTourism 
Lakeland Saimaa -seminaarissa, että venäläisistä 65 % käyttää Internet-hakuun 
Yandex:in palveluita Googlen sijaan. Hänen mukaan Venäjällä itseään markkinoivan 
yrityksen pitää ottaa huomioon venäläisen Internetiin liittyviä poikkeuksia. Esimerkiksi 
Opera kuuluu eniten käytettyjen selainten joukkoon, minkä takia yrityksen olisi hyvä 
testata omien sivujen käytettävyys Operalla. Venäläisen asiakkaan saattaa olla vaikeaa 
tavoittaa länsimaiden sosiaalisessa mediassa kuten Facebook:issa ja Twitter:issä. Tämä 
johtuu siitä, että venäläiset kuluttajat käyttävät yleisesti vastaavia venäjankielisiä 
palveluita kuten Vkontakte.ru ja Odnoklassniki.ru. (Experiencelab 2011.)  
 
Venäjällä ei luoteta julkiseen mediaan ja sen sijaan liikutaan venäläisissä Internet-
sivustoissa lukemassa erilaisia blogeja. Moskovalaisen bloggaajan Anton Golubchikin 
mukaan Venäjällä blogit ovat yhtä uskottava tiedonlähde kuin Suomessa uutiset. 
Venäjänkielisen Internetin käyttäjistä joka seitsemäs lukee jotakin blogia. Yrityksen 
tulisi liikkua Internetissä siellä, missä liikkuu venäläinen asiakas ja hänen huomionsa 
saamiseksi on osattava markkinoida omia tuotteitaan ja palvelujaan venäjän kielellä. 
(Kauppalehti 2011.) 
 
5.3 Puskaradio ja oman äidinkielen merkitys venäläisille asiakkaille 
Nykyään merkittävä markkinointikanava on puskaradio eli tiedon välittäminen 
asiakkaalta asiakkaalle. Yhä useammin asiakas kertoo saamastaan huonosta tai hyvästä 
palvelusta toiselle asiakkaalle. Yrityksen on pyrittävä palvelemaan asiakkaitaan 
mahdollisimman hyvin ja miettimään millä asioilla se pystyy edistämään positiivistä 
mielikuvaa itsestään. Se voi olla kaupanpäällinen, alennuskuponki, kotiinkuljetus tai 
jokin muu asia. (YritysHelsinki.) 
 
Venäjä on aina ollut verkostoyhteiskunta, jossa sosiaaliset suhteet ovat kaikki kaikessa 
(Anteroinen 2011). Venäläisen matkatoimisto Doett Travel Companyn toimitusjohtaja 
Irina Platonova kertoo, että Venäjällä parasta mainontaa on ”naisten radio” eli 
”puskaradio”. Se toimii hyvin tehokkaasti kaikissa tilanteissa. Hänen mukaan, jos joku 
sanoo, että heillä oli vain positiivisiä kokemuksia Suomesta, niin hänen sukulaisensa ja 
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kaverinsa haluavat lähteä samaan paikkaan pelkkien kertomuksien perusteella. Jos 
matkakohteesta taas kerrotaan negatiiviseen sävyyn, jo matkapäätöksen tehnyt tuttava 
saattaa muuttaa mielensä. Kokemukset ja suositukset ovat siis hyvin tärkeässä asemassa 
päätöksiä tehdessä. (Kauppinen 2012.) 
  
Venäläiset aikuiset tarvitsevat kielitaidottomuutensa vuoksi palvelua ja markkinointia 
omalla äidinkielellä. Markkinointiin tarvitaan paikallisia kumppaneita. 
Markkinointikanavana venäläiset käyttävät lifestyle-lehtiä sekä matkailu- ja 
businesslehtiä. (Räsänen & Pitäjäläinen 2010.)  Jyväskylän ammattikorkeakoulun 
Palvelumuotoilun työkalupalkki-hankkeen tekemissä tutkimuksissa selvisi, että 
venäläinen matkailija tekee ostopäätöksiä spontaanisti, kun kriittiset kohdat kuten 
saavutettavuus, hinta ja ajankohta ovat selkeästi esillä. Venäläisten ostopäätökseen 
tekemiseen vaikuttavista asioista merkittävin ja ratkaisevin rooli on sosiaalisilla suhteilla 
ja tuttavien suosituksilla. Palvelutuottajan pitää muistaa, että pienillä asioilla ja eleillä 
syntyy positiivisia yllätyksiä, jotka saavat asiakkaan palaamaan tai suosittelemaan yritystä 
tuttaville. (Leofinland 2011.) 
 
Venäjänkielisen materiaalin tarve riippuu yrityksen tarjoaman palvelun luonteesta. 
Kirjallisessa muodossa asiakkaan omalla äidinkielellä esitetty tieto helpottaa 
ostospäätöksen tekemistä ja lisää loman vaivattomuutta. Esimerkiksi tiedote venäjän 
kielellä, jossa esitetään vastaukset yleisimpiin venäläisiä kiinnostaviin kysymyksiin 
säästää hotellihenkilökunnan aikaa. Venäjänkielinen materiaali viestii venäläiselle 
asiakkaalle, että hän on tärkeä, häntä kuunnellaan ja hänestä välitetään. Yrityksen 
kannattaa miettä, mitä materiaalia tulee olla venäjän kielellä. Sen pitää sisältää teknisiä ja 
numeerisia tietoja. (Jussila-Salmi 2004, 28.) 
 
Pohjois-Karajalan maakuntaliitto teki vuonna 2011 venäläisille matkailijoille kyselyn, 
jonka tarkoituksena oli selvittää venäläisten matkailijoiden tyytyväisyyttä paikallisiin 
palveluihin. Muiden joukossa esitettiin kysymys, kuinka nykyisiä palvleuita tulisi 
parantaa esimerkiksi hotelleissa, kaupoissa ja rajanylityspaikoilla. Kolmannes tähän 
kysymykseen vastanneista oli sitä mieltä että nykyisiä palveluita voisi parantaa lisäämällä 
venäjänkielistä palvelua ja henkilökuntaa ja venäjän kielen osaamista. Myös 10 % 
vastaajaista toivoi venäjänkielisen opastuksen lisäämistä. ( Möisälä & Gröhn 2011, 12.) 
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Venäläisen matkatoimisto Douett Travel Companyn toimitusjohtajan Irina Platonovan 
mukaan venäläisten pettymykset lähtevät pienistä asioista. Näistä asioita voivat olla 
esimerkiksi tarpeellisten tietojen kuten hintojen, aukioloaikojen ja konkreettisten 
kuvausten puuttuminen esitteistä. Platonova väittää, että venäläisiä hermostuttaa 
puutteellinen tai harhaanjohtava mainos esitteessä. Monet venäläiset puhuvat hyvää 
englantia, mutta palvelun saaminen venäjän kielellä aina ilahduttaa. Usein 
venäläisturisteille riittää kirjoitettu informaatio omalla äidinkielellään, kunhan se on 
kattavaa ja hyödyllistä. (Kauppinen 2012.) 
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6 Aineisto ja menetelmät  
Tutkimukseni oli luonteeltaan kvantitatiivinen. Tutkimusmenetelmänä käytin 
kyselylomaketta. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmään olin päätynyt sen perusteella, 
että kohderyhmänä oli satunnaiset venäläiset vapaa-ajanmatkailijat, eli otos oli 
satunnainen. Satunnaisesti valittujen otosten haastatteleminen kuuluu kvantitatiivisen 
tutkimuksen menetelmiin. Päätökseen valita kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän 
vaikutti myös se, että kohdejoukolla oli vähän aikaa käytettävissä, minkä takia oli ollut 
mahdotonta tehdä pitkiä haastatteluja heidän kanssaan. Näiden syiden perusteella 
tutkimuksessa oli käytetty tutkimusmenetelmänä pääosin monivalintakysymyksiä 
sisältävä kyselylomake. 
 
Suunnittelin kyselylomakkeen keräämäni teoriamateriaalin pohjalta ja laadin sen venäjän 
kielellä, koska se on tutkittavani kohderyhmän äidinkieli. Kyselylomakkeen kysymykset 
olivat monivalintakysymyksiä, mitä tarkoittaa sitä, että kysymyksen jälkeen vastaajille on 
tarjolla kaksi tai enemmän vastausvaihtoehtoa, joista vastaaja valitsee hänen mielestään 
sopivimman vastauksen.  
 
6.1 Tutkimuksen kohderyhmän ja tutkimusprosessin kuvaus  
Tämän tutkimuksen kohderyhmä on Helsingissä vierailevat venäläiset vapaa-
ajanmatkailijat. Ajatuksena oli tutkia itänaapurista tulevien matkailijoiden vain Suomen 
pääkaupungin alueella sijaitseviin ravintoloihin liittyviä kokemuksia. Ensin aioin tutkia 
vain yli 18-vuotiaiden mielipiteitä, mutta päätin tutkia alaikäistenkin matkailijoiden 
kokemuksia, koska he myös käyttävät ravintolapalveluita matkustaessaan Helsinkiin 
vaikkapa kaveriporukalla. Vastaajan vähimmäisikä oli kuitenkin 16 vuotta. 
Kyselylomakkeita oli tarkoitus antaa perhematkailijoiden tapauksessa kaikille sen 
perheenjäsenille, paitsi niille lapsille, jotka eivät vielä ole ikänsä vuoksi maksukykyisiä. 
Lomakkeiden jakaja oli ohjeistettu kysymään matkan tarkoitusta sekä ikää venäläisiltä, 
ennen lomakkeen antamista kohderyhmän jäsenille. Jos matkan tarkoitus oli vapaa-ajan 
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vietto ja ikää on enemmän, kuin 16 vuotta, venäläinen matkailija pääsi vastaamaan 
kyselylomakkeen kysymyksiin. 
 
Tunnen venäläistä kulttuuria ja luonnetta ja tiesin, että minun on tehtävä 
kyselylomakkeestani mahdollisimman tiivis ja kattava. Tämä osoittautui suureksi 
haasteeksi, koska halusin lomakkeestani enintään kahden sivun pituisen, jotta saisin 
venäläiset vapaa-ajanmatkailijat pohtimaan vastauksia. Epäilin, että mikäli kyselylomake 
olisi liian pitkä, venäläiset matkailijat eivät jaksaisi vastata keskittyneesti lomakkeen 
kysymyksiin, jolloin vastauksiin ei voi luottaa. 
 
Kyselylomakkeiden jakeluajankohta oli vuoden 2011 kesä- ja heinäkuu. Suunnittelin 
kyselylomakkeen, johon venäläisen vapaa-ajan matkailijat vastasivat. Lomakkeen 
tärkeimmät tutkimuskysymykset olivat seuraavat: miten venäläiset vapaa-ajan 
matkailijat saavat tietoa helsinkiläisistä ravintoloista, ovatko he tyytyväiset 
pääkaupungin ravintolapalveluihin, mikä vaikuttaa heidän ravintolavalintaansa ja mitä 
heidän mielestään puuttuu ravintolapalveluiden tarjonnasta. Tutkimuksessa kartoitettiin 
myös venäläisten mielipiteitä ravintoloiden ruokalistavalikoimasta sekä 
ravintolakäynnin jälkeiseen tyytyväisyyteen vaikuttavia seikkoja. 
 
Tutkimustyön suunnitteluvaiheessa olin päättänyt laittaa kyselylomakkeet jakoon 
kahdessa eri paikassa. Yksi niistä on Helsingin ydinkeskustassa sijaitseva 
venäjänkielisille matkustajille tarkoitettu informaatiopiste. Tämä yritys nimeltään 
Infomir tarjoaa asiakkailleen tietoa Suomen lomapaikoista, paikallisista nähtävyyksistä, 
matkailuun liittyvistä asioista sekä kaikista muista venäläisille matkailijoille tarpeellisista 
asioista. (Infomir.) 
 
Toiseksi lomakejakelupaikaksi valitsin oman sen hetkisen työpaikan, ravintola 
Momenton, joka sijaitsee kauppakeskus Itäkeskuksessa. Ravintolassa käy runsaasti 
venäläisiä vapaa-ajanmatkailijoita kesäsesongin aikana. Paikan valintaperusteena oli 
myös se, että minulla oli mahdollisuus kontrolloida lomakkeiden jakeluprosessia. 
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6.2 Kyselylomakkeen laatiminen 
Kyselylomakkeiden suunnitteleminen osoittautui haastavaksi asiaksi. Minun tehtävänä 
oli laatia kyselylomakkeen, jonka kysymyksillä olisi mahdollista ratkaista tutkimukselle 
asetettuja ongelmia. Tutkimustyön kaksi pääongelmaa olivat: millainen merkitys on 
ruualla venäläisten vapaa-ajan matkoillaan Suomen pääkaupunkiin sekä venäläisten 
ruokamatkailijoiden käyttämät tiedonhakukanavat. Tutkimuksen alaongelma oli 
selvittää, millaisia toiveita venäläisillä vapaa-ajanmatkailijoilla on helsinkiläisten 
ravintoloiden ruokalistan ja asiakaspalvelun suhteen. 
 
 Kyselylomakkeen kysymykset ovat monivalintakysymyksiä ja sen kieli on venäjä. (Liite 
1.) Tein lomakkeista myös suomenkielisen version helpottamaan aineiston käsittelyä. 
 
Kyselylomakkeen alussa kysyin vastaajien sukupuolen. Halusin saada selville onko 
miehillä ja naisilla yhtäläisyyksiä ja samoja mielipiteitä liittyen ravintolaruokailuun ja 
helsinkiläisten ravintoloiden toimintaan. Sen jälkeen selvitin vastaajien matkan pituutta 
sekä sitä, onko tämä ensimmäinen vierailu Helsinkiin vai ei. Vierailun kestoa oli tärkeää 
kysyä, koska opinnäytetyön toimeksiantajan mukaan yhden päivän aikana venäläiset 
eivät välttämättä käytä ravintolapalveluita vaan syövät mukana tuomiaan elintarvikkeita.  
 
Halusin selvittää kuinka usein vastaaja käyttää tai uskoo käyttävänsä ravintolapalveluita 
vieraillessaan Helsingissä. Kysyin seuraavia kysymyksiä: Käytätkö /suunnitteletko käyttäväsi 
ravintolapalveluita Helsingissä? Kuinka usein käytät ravintolapalveluita matkustaessasi Helsinkiin? 
Ensimmäiseen kysymykseen vastausvaihtoehdot olivat ei ja kyllä. Näin selvitin, onko 
matkailijalla suunnitelmissa ravintolakäynti vierailunsa aikana. Toiseen kysymykseen 
vastausvaihtoehtoina oli kerran päivässä, useammin kuin kerran päivässä ja harvemmin 
kuin kerran päivässä. Vastauksien avulla pystyin selvittämään ravintolapalveluita 
käyttävien matkailijoiden suhtautumista ruokaan ja ravintoloihin. Niille vastaajille, jotka 
käyttävät ravintolapalveluita useita kertoja päivässä, ruoka on hyvin tärkeä osa heidän 
matkaansa. Ja toisaalta ravintolapalveluita harvemmin käyttäville matkailijoille ruuan 
merkitys on vähäisempi. 
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Seuraavalla kysymyksellä halusin tutkia onko vastaaja ennen matkaansa tai sen aikana 
etsinyt tietoa pääkaupungin ravintoloista. Kysymys oli Etsitkö ennen matkaasi tai sen 
aikana tietoa ravintolasta, jossa haluaisit käydä Helsinkiin vierailusi aikana? Tähän 
kysymykseen vastausvaihtoehtoina oli kyllä tai ei. Mielestäni jos matkailija hakee tietoa 
ravintoloista ennen matkaansa, hän haluaa kokea uuden ravintolaelämyksen ja tutustua 
sen kautta vaikka osittain kohdemaan kulttuuriin ruoan tai paikallisen asiakaspalvelun 
kautta. Toisaalta, jos matkailija ei ole etsinyt tietoa ravintoloista ennen matkaansa, 
hänelle ei ole tärkeää minkälaista ruokaa hän matkallaan saa ja minkälaisessa paikassa 
sitä nauttii. Tässä tapauksessa matkan tarkoitus on useimmiten joku muu kuin uuteen 
kulttuuriin tutustuminen ruuan tai juomien kautta. 
 
Siinä tapauksessa, jos ihminen on etsinyt tietoa ravintoloista ennen matkaa tai sen 
aikana, kysyin mitä tiedonlähteitä hän on käyttänyt. Kysymys oli Jos olet etsinyt tietoa 
ravintoloista, mitä hakuähteitä olet käyttänyt tiedonhakuun? Vastausvaihtoehtoina tähän 
kysymykseen oli tuttavien suositukset, Internet, sosiaalinen media ja blogit, hotellin 
henkilökunta, oma matkanjärjestäjä, tiedonlähteenä oli venäjänkielinen lehti, 
tiedonlähteenä oli suomenkielinen lehti ja toiset tiedonlähteet, mitkä? Pyysin vastaajaa 
tarkentamaan tyhjälle viivalle muut tiedonlähteet, jotta saisin kaikki mahdolliset 
venäläisten turistien tiedonhakuun käyttämät lähteet selville. 
 
Halusin seuraavaksi selvittää mitkä asiat vaikuttavat venäläisen vapaa-ajan matkailijan 
ravintolavalintaan. Vastausvaihtoehtoina oli: luin informaation ravintolasta Internetissä/ 
lehdessä, tuttavien/ sukulaisten / kavereiden suositukset, ravintolan tarjoama 
ruokalista, ravintolan hintataso, ravintolan ulkosivu, ravintolan aukioloajat, ravintola 
sijainti matkan varrella, muu, mikä. Pyysin vastaajaa tarkentamaan mikä muu vaikuttaa 
hänen ravintolavalintaansa, jos ei mikään mainituista vaihtoehdoista täsmännyt hänen 
mielipiteeseensä.  
 
Saadakseni selville, mitä venäläiset vapaa-ajan matkailijat arvostavat paikallisten 
ravintoloiden toiminnassa, esitin seuraavan kysymyksen: Mitkä asiat Helsingin alueella 
sijaitsevassa ravintolassa vaikuttavat Teidän tyytyväisyyteen kyseiseen ravintolaan? Lisäsin 
vastausvaihtoehdoiksi seuraavat vastaukset: mahdollisuus saada palvelun venäjän 
kielellä, ruokalistan saatavuus venäjän kielellä, ystävällinen henkilökunta, edulliset 
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hinnat, ruokalistalla tiettyjä ruokalajeja, kuten mitkä ja muu, mikä. Kahteen viimeiseen 
kysymykseen pyysin tarkennusta tyhjille viivoille, jotta saan selville millaiset toiveet 
venäläisillä vapaa-ajanmatkailijoilla on ruokalistaa tai yleensä ravintolatoimintaa 
kohtaan. 
 
 Viimeisellä kyselylomakkeen kysymyksellä Mitä heikkouksia olet havainnut pääkaupungin 
ravintoloiden toiminnassa? Halusin selvittää missä asioissa ravintoloiden toiminnassa 
venäläisten asiakkaiden mielestä on parantamisen varaa ja mitkä asiat askarruttavat heitä 
ravintolakäynnillään Helsingissä. Vastausvaihtoehtoina olivat lyhyet aukioloajat, korkeat 
hinnat, epäystävällinen palvelu, venäjän kielen osaavan henkilökunnan puute, suppea 
ruokalistavalikoima, venäjänkielisen ruokalistan puute, mielestäni ei ole heikkouksia, 
muu, mikä. Viimeiseksi pyysin vastaajaa tarkentamaan viivalle, mitä muita 
vastausvaihtoehdoista puuttuvia parantamiskohteita Helsinkiläisessä 
ravintolatoiminnassa on. 
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7 Tulokset  
Tässä kappaleessa esitellään ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia sekä käsitellään 
kyselylomakkeiden vastauksia ja tehdään niiden pohjalta johtopäätöksiä. Yhteensä 
kyselylomakkeisiin vastasi 67 venäläistä vapaa-ajanmatkailijaa, joista 50 vastausta on 
tullut Infomir Oy:ssä asioivilta matkailijoilta ja 17 vastausta kauppakeskus Itäkeskuksen 
ravintola Momentossa vierailleilta matkailijoilta. Jakelukohteet olivat siinä mielessä 
hyviä, että vastauksia saatiin monipuolisesti erityyppisiltä matkailijoilta. Kauppakeskus 
Itäkeskuksessa asioivat matkailijat ovat suuressa osin Helsinkiin ostosmatkoille tulevat 
venäläiset turistit ja keskustan Infomir:in toimistoon asioivat pidemmän aikaa 
Helsingissä vierailevat matkailijat. 
 
Taustatietona kysyttiin vastaajien sukupuolta. Sukupuolen lisäksi selvitettiin 
aikaisempien vierailujen määrää ja matkan kestoa. Vastanneista naisia oli 37 ja miehiä 
30. Vastaajista 41 vastasi, että tämä ei ole ensimmäinen vierailunsa Helsinkiin ja 26 
vastaajista ilmoitti tulleensa ensimmäistä kertaa Helsinkiin. 
 
Kuvio 4 kertoo venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden matkan pituudesta. Kaikista 
vastaajista suurin osa eli 63 % ilmoitti tulleensa muutamiksi päiväksi ja loput 37 % 
viipyvät Helsingissä vain yhden päivän. Voi olettaa, että yli päivän viipyvät matkailijat 
tulevat varmemmin käyttämään helsinkiläisiä ravintolapalveluita kuin ne, jotka tulivat 
päivävierailulle. Se johtuu siitä, että yhden päivän matkailijat käyttävät aikaansa 
ostoksiin ja muuhun ennalta suunniteltuun toimintaan. He käyttävät ravintolapalveluita, 
mikäli heille jää aikaa kaiken muun jälkeen. 
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Kuvio 4. Kuinka kauan aiot viipyä Helsingissä? 
 
7.1 Ravintolapalveluiden käyttäminen matkaan aikana 
Tämä osio käsittelee sitä, onko matkailijoilla suunnitelmissa ravintolapalveluiden 
käyttäminen kyseisellä matkalla ja ravintolakäyntien pohdittua tiheyttä. Kuviossa 5 
matkailijoilta kysyttiin suunnitteleeko hän ravintolakäyntiä tällä matkalla Helsingissä. 
Vallitseva osa vastaajista eli 76 % vastasi käyttävänsä kyseisellä matkallaan 
ravintolapalveluita ja 24 % vastaajista ei suunnitellut käymistä ravintolassa. 
 
 
Kuvio 5. Suunnitteletko ravintolakäyntiä tällä vapaa-ajan matkalla? 
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Kuvio 6 koskee venäläisten matkailijoiden ravintolakäyntien tiheyttä Helsingissä. 
Kysymykseen ravintolapalveluiden suunnitellusta käyttömäärästä kyseisellä vapaa-
ajanmatkalla Helsinkiin, 46 % vastasi suunnittelevansa käyvänsä ainakin kerran päivässä 
ravintolassa syömässä. Vastaajista 27 % ilmoitti menevänsä ravintolaan harvemmin 
kuin kerran päivässä ja 22 % suunnitteli käyvänsä ravintolassa useammin kuin kerran 
päivässä. Vastaajista 8 % jätti kysymyksen vastaamatta. 
 
 
Kuvio 6. Kuinka usein suunnitelet käyttäväsi ravintolapalveluita tällä matkallasi? 
 
7.2 Ravintolahakuun liittyvät kysymykset 
Kuvioiden 7 ja 8 kysymykset liittyvät matkailijoiden ravintolahakuun käyttämiin 
jakelukanaviin. Kuvio 7 kertoo, kuinka suuri osuus vastaajista on hakenut tietoa 
Helsingin alueella sijaitsevista ravintoloista, joissa hän voisi käydä olleessaan 
Helsingissä. Vastaajista 45 % jätti kysymyksen vastaamatta. Mielestäni on hyvin 
erikoista, että näin suuri osa tutkimukseen osallistuneista ohitti tämän kysymyksen. 
Kohdejoukosta 37 % vastasi, että ei ole hakenut mistään tietoa ravintoloista ja vain 18 
% etsivät informaatiota kiinnostavasta ruokapaikasta.  
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Kuvio 7. Oletko etsinyt/hakenut tietoa Helsingin ravintoloista ennen matkaa? 
 
Kuvio 8 osoittaa, miten ravintoloihin liittyvä tiedonhaku ennakkoon jakautui eri 
hakukanavien välillä tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa. Suurin osa vastaajista 
sai tiedon mielenkiintoisesta ravintolasta tuttavilta. Seuraavaksi suurin määrä 
matkailijoista vastasi käyttävänsä ravintolahakuun venäjänkielisiä Internet-sivuja ja 
sosiaalista mediaa. Huomattava osa venäläisistä matkailijoista tiedusteli hyvistä 
ravintoloista venäläisille turisteille tarkoitetusta informaatiopisteestä. Osa matkailijoista 
luki pääkaupungissa sijaitsevasta ravintolasta kotimaisesta lehdestä ja osa taas luki 
ravintolasta Suomessa julkaisevassa lehdessä vieraalla kielellä. Ainoastaan yksi matkailija 
merkkasi kyselylomakkeeseen muut lähteet, ja tarkennusviivaan laittoi INFOMIR OY. 
Infomir Oy tarjoaa venäjänkielistä infopalvelua Helsingin venäjänkielisille vieraille. 
Kuvio 8 osoittaa, että puskaradio on yhä tärkeä jakelukanava venäläisten keskuudessa. 
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 Kuvio 8. Mistä sait tietoa ravintolasta, jossa aiot käydä matkan aikana? 
 
7.3 Ravintoloiden toimintaan liittyvät venäläisten mielipiteet ja toiveet 
Tämän osion kuvioiden kysymykset liittyvät venäläisten vapaa-ajan matkailijoiden 
Helsingin ravintoloiden toimintaa koskeviin mielipiteisiin ja toiveisiin. Kuviossa 9 
matkailijoilta kysyttiin, millä perusteella he valitsevat ravintolan Helsinkiin 
suuntautuvalla vapaa-ajanmatkallaan. Kuten edellisen kuvion perusteella on todettu, 
puskaradio on edelleen tärkein venäläisten ravintolavalintaperuste Helsingissä. 
Tuttavien ja sukulaisten suosituksilla on ratkaiseva rooli ravintolavalinnassa. Yhtä suuri 
määrä vastaajista vastasivat ravintolan hintatason ja sijainnin matkan varrella 
ratkaiseviksi tekijöiksi ruokailupaikan valitessa. Tämä ilmiö johtuu taas 
päivänmatkailijoiden ajanpuutteesta. Muutamat vastaajat mainitsivat myös 
matkanjärjestäjien suositukset, ravintolan ulkonäön ja aukioloaikojen vaikuttavan 
jonkin verran heidän ravintolavalintaansa.  
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Kuvio 9. Millä perusteella valitset ravintolan Helsingissä? 
 
Seuraava kuvio 10 osoittaa, mitkä asiat vaikuttavat tyytyväisyyteet ravintolakäynnin 
aikana. Suurin osa vastaajista ilmoitti yhdeksi tyytyväisyykriteeriksi ravintolan 
kohtuuliset hinnat. Yhtä suuri määrä vastaajista piti venäjän kielisen palvelun ja 
ruokalistan saatavuutta tärkeänä tyytyväisyyskriteerinä. Pienimpi osa venäläisistä piti 
ravintolan ystävällistä henkilökuntaa tyytyväisyyttä kasvattavana tekijänä. Vastaajista 7 
ilmoitti tiettyjen ruoka-annoksien saatavuudella olevan merkitystä positiiviseen 
jälkikokemukseen ravintolasta. Tarkennusviivalle vastaajat olivat lisänneet esimerkkejä 
asiakaskokemukseen vaikuttavista ruoka-annoksista kuten salaatin, kala- ja 
äyriäisruokien ja kuuman lihaliemen saatavuudesta sekä lasten ruokalistan 
monipuolisuudesta. Kaksi vastaajia ilmoitti tärkeäksi ruokalistan annokseksi keiton, 
joita he toivoisivat näkevänsä Helsingin ravintoloiden ruokalistoilla useammin.  
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Kuvio 10. Mitkä asiat vaikuttavat tyytyväisyyteen ravintolakäynnin jälkeen? 
 
Kuvio 11 kuvailee vastaajien mielipiteitä, kun heiltä kysyttiin pääkaupunkiseudulla 
sijaitsevien ravintoloiden toimintaan liittyvistä heikkouksista. Oletettavasti suurin osa 
matkailijoista pitää ehdottomana heikkoutena venäjän kielen osaavan henkilökunnan 
puutetta Helsingin ravintoloissa. Tämä johtuu aikusten venäläisten matkailijoiden 
kielitaidottomuudesta. He osaavat puhua ja ilmaista toiveitaan vain äidinkielellään ja 
näiden ihmisten on hyvin vaikeaa tehdä tilausta ravintolassa. Varsinkin silloin, jos 
asiakaspalveluhenkilökunta on vähänkin yliolkaista. Seuraavaksi huomattava osa 
vastaajista ilmoitti pitävänsä heikkoutena Helsingin ravintoloiden korkeita hintoja. 
Yhdeksi kriteeriksi muutama vastaajia ilmoitti venäjänkielisen ruokalistan puutteen. 
Myös epäystävällinen henkilökunta ja suppea ruokalistavalikoima ovat venäläisten 
mielestä helsinkiläisten ravintoloiden heikko puoli. Nämä vastaukset voivat perustua 
jopa yhteen ravintolakäynnin kertaan, jos ravintolassa ei kaikki mennytkään matkailijan 
toiveiden mukaisesti. Jotkut ilmoittivat lyhyet aukioloajat pääkaupungiseudun 
ravintolatoiminnan heikkoudeksi ja ilmoittivat toiveekseen ravintoloiden aikaisemmat 
aukioloajat, sillä ne olisivat tarpeellisia Suomeen aikaisin aamulla saapuvien 
matkailijoiden näkökulmasta. 
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Kuvio 11. Millaiset heikkoukset olet havainnut helsinkiläisten ravintoloiden 
toiminnassa? 
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8 Johtopäätökset 
Tämän tutkimuksen tulokset olivat hyvin arvattavissa. Vastauksien perusteella voidaan 
todeta, etteivät venäläiset vapaa-ajanmatkailijat kuulu erityisten ruokamatkailijoiden 
piiriin. He tulevat Helsinkiin omien motiiviensa vuoksi, eivätkä usein pohdi 
ravintolavalintaansa etukäteen. Se määrittelee suuren osan venäläisistä vapaa-
ajanmatkailijoista yleisiksi ruokamatkailijoiksi tai Crocen ja Perrin mukaisesti 
aloittelijoiksi, joilla ruoka on vain yksi matkustusmotiivi muiden rinnalla.  
 
Ravintolatarjonnasta venäläiset vapaa-ajanmatkailijat valitsevat usein matkan varrella 
sijaitsevan ruokapaikan. Ravintoloiden edulliset hinnat ja tuttavien suositukset ja 
arvostus ovat heille tärkeitä valintakriteereitä. Sukulaisten ja tuttavien suosituksilla on 
osoittautunut tutkimustulosten perusteella olevan paljon vaikutusta matkailijoiden 
mielipiteisiin. Tämä tukee raportin viitekehyksessä kuvailtua teoriaa siitä, mitkä seikat 
vaikuttavat venäläisten ostospäätöksiin. Tämän on hyvin tärkeää tieto ravintoloiden 
esimiehille, koska venäläisen saaman ensivaikutelman mukaan hän suosittelee tai ei 
suosittele kyseistä ravintolaa. 
 
Venäjäisten vapaa-ajanmatkailijoiden tyytyväisyyteen ravintolassa asioidessa vaikuttavat 
seikat eivät tulleet yllätyksenä. Kuten viitekehyksessä on mainittu, useat venäläiset eivät 
osaa puhua muuta kieltä kuin venäjää. Tästä syystä heidän on hyvin vaikeaa asioida 
suomalaisissa ravintoloissa, joissa ei ole venäjänkielentaitoista henkilökuntaa tai 
venäjänkielistä ruokalistaa. Näiden kahden ominaisuuden olemassaolo ravintolassa 
kasvattaa venäläisten tyytyväisyyttä ravintolaa kohtaan ja lisää mahdollisuuksia heidän 
palaamisestaan seuraavalla Helsingin matkalla käydessään. 
 
Venäläisten matkailijoiden vastausten perusteella on todettavissa, että venäläisten 
matkailijoiden hakiessa tietoa jostakin ravintolasta ennen matkaansa Helsinkiin, he 
käyttävät hakukanavina venäjänkielistä Internetiä ja sosiaalista mediaa sekä venäläisille 
turisteille tarkoitettua infopistettä Helsingissä. Jotkut matkailijat kysyvät tietoa 
ravintoloista omalta matkanjärjestäjältä. Mielestäni tämä on hyvin tärkeä tieto 
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ravintolan omistajille, joten suosittelisin heille tehdä tiivistä yhteistyötä venäläisten 
matkajärjestäjien ja infopisteiden kanssa markkinoidakseen omaa ravintolaa vielä 
tehokkaammin venäläisille matkailijoille. Myös venäjänkielisen Internetin 
hyödyntäminen tehostaa yrityksen markkinointia Venäjän markkinoilla ja lisää uusia 
venäläisiä asiakkaita huomattavasti.  
 
Tutkimuksen tulokset osoittavat, että venäläiset vapaa-ajanmatkailijat ovat suurin 
piirtein tyytyväisiä helsinkiläisiin ravintoloihin. Vähäiset huomautukset liittyvät 
ravintoloiden korkeahkoon hintatasoon. Myös ravintoloiden ruokalistat voisivat olla 
venäläisten mielestä monipuolisempia. Joidenkin matkailijoiden mielestä olisi hyvä 
tarjota mahdollisuutta keittoon, kalaruokaan tai salaattiin. Mielestäni jo monet 
ravintolat tarjoavat keittoa ja salaattia asiakkailleen jopa lounasaikaan. Ehkä 
ravintoloiden olisi syytä tarkastella näiden ruokalistoilla jo olevien venäläisten 
toivomien ruokalajien soveltuvuutta venäläiseen makuun. Kuten viitekehyksestä kävi 
ilmi, on esimerkiksi venäläisten käsitys salaattiannoksesta erilainen kuin suomalaisen. 
Viimeisenä kyselylomakkeessa oli kohta, johon venäläiset vapaa-ajan matkailijat 
halutessaan saattoivat jättää ravintoloiden toiminnan kehittämiseen liittyviä toiveitaan ja 
toivomuksiaan, mutta suurin osa eli melkein kaikki jättivät sen kohdan tyhjäksi. 
Muutama kirjoitti, että heidän mielestään ravintoloiden toiminnassa ei ole 
kehittämisalueita. 
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9 Pohdinta 
Tämän tutkimustyyppisen opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää venäläisten vapaa-
ajanmatkailijoiden suhtautumista Helsingin alueella sijaitseviin ravintoloihin, niiden 
ruokalistoihin ja asiakaspalveluun sekä heidän ravintolahakuun hyödyntämiä 
jakelukanavia. Tutkimusmenetelmänä oli käytetty kyselylomaketta venäjän kielellä (Liite 
1). Kyselylomakkeiden avulla selvitettiin venäläisten matkailijoiden tärkeimmät toiveet 
ja mielipiteet liittyen helsinkiläisten ravintoloiden toimintaan. 
 
Tutkimuksen alkuvaiheessa asetin sille kaksi pääongelmaa ja alaongelman. Pääongelmat 
olivat: Millaista merkitystä ruoalla on venäläisten vapaa-ajan matkoillaan Helsinkiin ja toinen 
oli: Millaisia tiedonhakukanavia he käyttävät etsiessään tietoa Suomen pääkaupungin alueella 
sijaitsevista ravintoloista. Alaongelma oli: Millaisia toiveita venäläisillä vapaa-ajanmatkailijoilla 
on helsinkiläisten ravintoloiden a) ruokalistan ja b)asiakaspalvleun suhteen. Seuraavaksi pohdin 
onko tällä tutkimustyöllä vastattu tutkimuskysymyksiin. 
 
Tutkimus selvitti, että ruoka ei ole ainoa motiivi matkustukseen venäläisillä vapaa-
ajanmatkailijoilla. Venäläiset turistit eivät kuulu erityisiin ruokamatkailijoihin, joilla 
ruoka itsessään usein nousee tärkeäksi matkustusmotiiviksi. Tutkimukseen vastaajista 
76 % suunnittelee käyttävänsä ravintolapalveluja kyseisellä matkallaan. 
 
Tutkimuksessa tuli ilmi, että venäläiset etsivät harvoin tietoa ravintoloista ennen 
matkaa, vaan luottavat tuttavien ja sukulaisten sanaan. Tämä tukee raportin 
viitekehyksessä kuvailtua tietoa, että venäläisten tärkein hakukanava on tuttujen 
suosittelu ja he äärettömästi uskovat siihen. Vastaajista vain 18 % on hakenut tietoa 
Helsingin ruokailupaikoista. Heistä suurin osa on käyttänyt hakukanavana tuttavien 
suosittelua ja kokemuksia. Loput vastaajista haki tietoa ravintoloista Internetistä, 
venäläisturisteille tarkoitetusta informaatiopisteestä Helsingissä, lehdistä, hotellien 
henkilökunnalta sekä matkanjärjestäjiltä. 
 
Tästä voi tehdä johtopäätöksiä, että ravintoloiden markkinointiosaston on 
markkinoitava ravintolaansa venäjänkielisessä Internetissä venäläisten asiakkaiden 
tavoittamiseksi. On tärkeää myös tehdä yhteistyötä hotellien ja venäläisille turisteille 
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tarkoitetun informaatiopisteen kanssa, koska nämä yritykset ovat tiiviissä yhteistyössä 
venäläisten vapaa-ajanmatkailijoiden kanssa päivittäin ja jakavat heille tietoa Helsingin 
mielenkiintoisista ruokailupaikoista sekä paikallisista nähtävyyksistä 
 
Venäläiset edelleen arvostavat mahdollisuutta lukea ruokalistaa omalla äidinkielellään. 
Oman havainnoinnin mukaan se on yhä tärkeä ravintolan valintaperuste venäläisille 
matkailijoille. Olen tarjoilijana seurannut venäläisten suhtautumista venäjänkieliseen 
ruokalistaan saatavuuteen. Venäläisturistin saapuessa ravintolaan ensimmäinen asia, 
mikä häntä kiinnostaa on venäjänkielisen ruokalistan saatavuus. Kun ravintolassa on 
olemassa venäjänkielinen ruokalista, venäläinen on iloinen ja jää varmasti siihen 
ravintolaan syömään. Valitettavasti eivät kaikki ravintolat Helsingin keskustassa omaa 
ruokalistaa venäjän kielellä. Se vaikeuttaa venäläisturistien saantia asiakkaiksi ja 
hankaloittaa kommunikointia heidän kanssaan tilaustilanteessa, koska yleensähän 
venäläisillä löytyy ylimääräisiä toiveita liittyen tilaukseen, kuten esimerkiksi leivän 
saantimahdollisuuteen, salaattiin tai teejuonnin aikataulutukseen.  
 
Tutkimuksen avulla on pystytty myös selvittämään millaisia ruoka-annoksia venäläiset 
haluaisivat nähdä ruokalistalla. Joku on valittanut, että Helsingin ravintoloissa tarjotaan 
vain ”kebabia ja pizzaa”, toinen matkailija toivoi monipuolisempaa lapsille suunnattua 
ruokalistavalikoimaa. Venäläiset ovat aika tarkkoja siitä, mitä he syöttävät lapsilleen. 
Vastauksissa esiintyi myös toiveet nähdä ruokalistalla enemmät raikkaita salaatteja ja 
enemmän keittovaihtoehtoja. Kuten on mainittu raportin viitekehyksessä, venäläinen 
syö keiton ennen pääruokaa tai pääruokana, varsinkin nyt kun venäläisten keskuudesta 
nousee selvästi esille terveellisen elämäntavan trendi. Oman havainnoinnin mukaan 
venäläiset tilaavat enemmän salaattia ja tuoretta mehua tai äyriäisiä sisältävää ruokaa 
lounaaksi. 
 
Tutkimuksessa esiin noussut tieto venäläisten arvostuksesta venäjänkielistä palvelua 
kohtaan ei tullut yllätyksenä. Vaikka englanninkielen tuntemus nousee venäläisillä, he 
ovat edelleen iloisia saadessaan ravintolassa palvelua omalla äidinkielellään. Siihen 
vaikuttaa minun mielestä se, että venäläinen asiakas haluaa aina saada lisää tietoa 
ruuasta tai muista asioista. Tällaisia asioita voivat olla esimerkiksi kauppojen aukioloajat 
tai asiakaspalvelijaan smalltalkin avulla saatu ensimmäinen kontakti, josta on kirjoitettu 
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viitekehyksessä. Valitettavasti kuitenkin Helsingissä on edelleen vaikea saada palvelua 
venäjäksi. 
 
Ystävällinen asiakaspalvelu on noussut venäläisillä vapaa-ajanmatkustajilla tärkeäksi 
asiaksi, kun puhutaan tyytyväisyydestä ravintolaan. Raportin viitekehyksessä on 
kuvailtu, miten mielellään tyytyväinen asiakas suosittelee ruokapaikkaa tuttaville ja 
sukulaisille ja miten tärkeässä roolissa nämä suositukset ovat ravintolavalinnassa ja 
ostospäätöksissä. Valitettavasti olen huomannut, etteivät kaikki asiakaspalvelijat 
tiedosta asian tärkeyttä eivätkä muista panostaa palvelutilanteessa venäläisten 
asiakkaiden kanssa. 
 
Tämän tutkimuksen reliabiliteettia pyrin nostamaan jakamalla kyselylomakkeita 
kahdessa eri pisteissä. Se, että lomakkeita jaettiin Helsingin keskustan ulkopuolellakin, 
tekee tutkimuksesta totuudenmukaisemman ja antaa mahdollisuuden tarkastella 
vastauksia monipuolisemmin. Itäkeskus kauppakeskuksen ravintolan asiakkaat tulivat 
Helsinkiin ostoksille ja ruokapaikan valinta ei ole heille niin tärkeää, kunhan he saavat 
ruokaa ennen pitkää paluumatkaa kotimaahansa. Toisaalta Helsingin keskustassa 
vastanneet venäläiset turistin saattoivat tulla Helsinkiin tutustumisvierailuun ja 
ruokapaikka on tärkeä heidän vierailumatkallaan.  
 
Tutkimuksen kyselylomakkeiden kysymykset kuvaavat mielestäni hyvin tutkittua asiaa, 
paitsi, että lomakkeeseen voisi lisätä muutama kysymystä, jotka täydentäisivät 
kokonaiskuvan venäläisten mielipiteistä. Esimerkiksi kertaostoksien suuruutta 
ravintolassa olisi hyvää kysyä, sillä vastaukset olisivat varmasti kiinnostaneet 
tutkimuksen toimeksiantajaa. 
 
Valitettavasti tutkimuksen hyödynnettävyyden kannalta toimeksiantajan mielipide 
kyselylomakkeesta ennen tutkimuksen toteuttamista on tärkeä puuttuva osa tässä 
työssä. En saanut ajoissa toimeksiantajalta palautetta hänelle lähettämistäni 
kyselylomakkeista, minkä takia kyselylomakkeet eivät ehkä täysin täsmää 
toimeksiantajan toiveita. Kuitenkin tutkimuksen tuloksista saa paljon hyötyä ja ne 
tarjoavat tehokkaita työkaluja ravintoloiden toiminnan kehittämiselle venäläisten vapaa-
ajanmatkailijoiden mieltymyksiä huomioon ottaen. 
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Tämän tutkimustyön tuloksia ovat sovellettavissa ravintoloiden arkitoimintaan. Olen 
muotoillut muutamaa neuvoa ja vinkkiä, joilla ravintoloiden johdolla on mahdollisuus 
saada venäläiset vapaa-ajanmatkailijat tyytyväisiksi. Ihan ensimmäisiksi hankitaan 
venäjän kielen osaavan palvelun ravintolaan ja tehdään venäjänkielisen ruokalistan, 
johon laitetaan hyvin selkeästi ja kattavasti tieto tarjoavasta ruoasta ja hinnoista. Selkeän 
ja kattavan ruokalistan olemassaolo vähentää turhia kysymyksiä ja väärinymmärryksiä 
venäläisiltä asiakkailta. Yritetään kirjoittaa ruokalistaan annosten nimet ja muu tieto 
ilman kielioppivirheitä, koska venäläisenä voin sanoa, että virheet saavat venäläisiä 
aliarvioimaan ruokapaikan. Toinen vinkki on se, että saatuaan venäjänkielinen palvelu 
ja ruokalista venäjän kielellä laitetaan ehdottomasti tämä tieto ulkomainontaan isolla ja 
näkyvällä fontilla. Se on yksi ratkaisevista seikoista ravintolavalinnassa venäläisillä 
matkailijoilla, koska venäläiset haluavat saada mahdollisimman sujuvasti ruoan 
nälkäänsä. Kolmas ja hyvin tärkeä neuvo, joka koskee kaikkia asiakkaita on olkaa 
ystävällisiä palvelutilanteessa ja muistakaa vastata hymyllä hymyyn. Venäläiset 
arvostavat omaa huumorintajua ja haluavat nähdä, että muutkin tekevät samoin, joten 
hymyilkää ja saatte nähdä miten paljon tämä vaikuttaa palvelun sujuvuuteen. Ja kun 
venäläisten lähtiessä osoitetaan heille henkilökohtaista huomiota, kiitetään ja toivotaan 
tervetulleeksi uudelleen niin heitä tulee paljon enemmän. 
 
Ruokalistassa on hyvä olla lihaa, sillä venäläiset miehet ovat lihansyöjiä ja syvät lihaa 
hyvin paistettuna ja isoissa määrissä. Naiset syövät kalaa ja pitävät siitä, jos tarjolla on 
kala-annoksia. Yksi vinkki on lisätä keitto ruokalistaan ainakin venäläisten 
matkailijoiden sesonkiaikoihin, koska keitto menee alkuruokana hyvin kaupaksi ja 
venäläiset arvostavat sitä takuusti. Keitto ja leipä saavat heitä hyvälle tuulelle. Raikas 
salaatti on se asia, josta on muistettava mainita venäläisille, sillä he pitävät salaatin 
ehdottomana osana ruokailua.  
 
Opinnäytetyöprosessi on ollut aika hyödyllinen minun omalle kehittymiselle 
opiskelijana ja ihmisenä. Se opetti minua sietämään stressitilanteita paremmin ja 
liikkumaan kohti asetettuja tavoitetta. Koko prosessi on osoittautunut hyvin vaikeaksi. 
Osittain se johtuu siitä, että en saanut toivottua vastaajien määrää sen takia, että monet 
venäläisturistit kieltäytyivät täyttämästä lomakkeita perustelemalla se ajan 
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puutteellisuudella. Tämä osa opinnäytetyöprosessia vei odotettua enemmän aikaa ja 
jouduin aikatauluttamaan koko prosessin uusiksi. 
 
Jos minä saisin mahdollisuuden tehdä saman opinnäytetyön uudestaan, minä olisin 
kiinnostunut tekemään se laadullista tutkimusmenetelmää käyttäen. Tämä vaatisi 
enemmän aikaa, mutta tulokset olisivat mahdollistaneet tarkastelemaan asian syvemmin 
ja monipuolisemmin.  
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Liitteet 
Liite 1. Kyselylomake venäjän kielellä 
Уважаемые гости столицы Финляндии! Ваши ответы на вопросы данной анкеты 
помогут развитию ресторанных услуг в Хельсинки и способствуют их улучше-
нию, учитывая пожелания русских туристов. 
Ваш пол: мужчина женщина 
Вы посетили город Хельсинки  
в первый раз бывал здесь раньше 
На какой срок вы прибыли в город Хельсинки: 
1 день более чем один день 
Пользуетесь ли вы услугами ресторанов, во время вашего пребывания в Хельсинки? 
да нет 
Если пользуетесь услугами ресторанов, то как часто? 
1 раз в день чаще 1 раза в день реже 1 раза в день 
Искали ли вы информацию о ресторанах Хельсинки, которые вы хотели бы посетить? 
да нет 
Если искали, то какие источники информации вы использовали? 
советы друзей/знакомых/родственников 
Интернет и социальная медиа 
 гостиничный персонал  
 ваш туроператор  
увидел информацию о ресторане в российской газете/журнале 
увидел информацию о ресторане в финской газете/журнале 
информационный пункт для русских туристов в городе Хельсинки 
другие источники, какие?-
__________________________________________________________ 
Что влияет на ваше мнение при выборе ресторана: 
увидел/а информацию о ресторане в Интернете/газете/журнале 
 рекомендации друзей/знакомых/родственников 
 рекоммендации туроператора 
 меню, предлогаемое рестораном 
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 ценовой уровень ресторана  
 декорации фасада ресторана 
 часы работы ресторана 
ресторан находиться "по пути" 
другое, что?  
___________________________________________________________________ 
Какие факторы оказывают влияние на удовлетворѐнность рестораном: 
возможность получить обслуживание на русском языке 
наличие в ресторане меню на русском языке 
 дружественный персонал ресторана 
 доступные цены 
наличие определѐнных блюд в меню, ка-
ких?____________________________________________ 
другое, 
что?______________________________________________________________ 
Какие общие минусы в работе  ресторанов Хельсинки по вашему мнению имеют место: 
короткие часы открытия 
высокие цены 
недружелюбный персонал обслуживания 
 отсутствие русскоязычного персонала обслуживания 
ограниченный выбор меню 
 отсутствие меню на русском языке 
дру-
гое,что?____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
Другие пожелания или замечания, касающиеся работы ресторанов в городе Хель-
синки: 
_________________________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________________________ 
 
Благодарю за ответы и желаю отличного отпуска в столице Финляндии! 
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Liite 2. Kyselylomake suomen kielellä 
Hyvät matkailijat! Vastauksianne tähän kyselylomakkeeseen auttavat kehittämään 
Helsingin ravintolapalveluita venäläisten turistien mieltymyksiä huomioon ottaen. 
Sukupuoli: mies  nainen 
Olette Helsingissä  
ensimmäistä kertaa olen ollut aikaisemmin 
Kuinka kauan aiotte viipyä Helsingissä: 
1 päivä kauemmin kuin 1 päivä 
Käytättekö ravintolapalveluita ollessanne Helsingissä? 
kyllä ei 
Jos käytätte ravintolapalveluita niin kuinka usein? 
kerran päivässä useammin kuin kerran/pv   harvemmin  
Oletteko hakeneet tietoa helsinkiläisistä ravintoloista? 
kyllä ei 
Jos olette hakeneet, millaisia tiedonhakukanavia olette käyttäneet? 
tuttavien suositukset 
Internet, sosiaalinen media, blogit 
hotellin henkilökunta 
matkanjärjestäjä 
sain tiedon ravintolasta venäläisestä lehdestä 
sain tiedon ravintolasta suomalaisesta lehdestä 
venäläisille tarkoitettu informaatiopiste Helsingissä 
muut lähteet, mitkä?-
__________________________________________________________ 
Mitkä asiat vaikuttavat ravintolavalintaanne Helsingissä?: 
olen lukenut tietoa ravintolasta lehdestä/ Internetistä 
 sukulaisten tai kavereiden/ tuttavien suositukset 
 matkanjärjestäjän suositukset 
 ravintolan ruokalista 
 ravintolan hintataso 
 ravintolan ulkomuoto 
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 ravintolan aukioloajat 
ravintolan sijainti matkan varrella 
muu, mikä?  
___________________________________________________________________ 
Mitkä asiat vaikuttavat tyytyväisyyteen ravintolaan: 
mahdollisuus saada palvelun venäjän kielellä 
mahdollisuus saada ruokalistan venäjän kielellä 
 ystävällinen henkilökunta 
 edulliset hinnat 
 tiettyjen ruokalajien saatavuus, 
kuten?_________________________________________________ 
muu, 
mikä?_______________________________________________________________ 
 
Millaiset heikkoudet ravintoloiden toiminnassa mielestänne pitävät paikkaansa: 
lyhyet aukioloajat 
korkea hintataso 
epäystävällinen ravintolan henkilökunta 
 venäjänkielentaitoisen henkilökunnan puute 
suppea ruokalistan valikoima 
 venäjänkielisen ruokalistan puute 
muu, 
mikä?_______________________________________________________________
_________ 
 
Muut huomautukset ja toiveet liittyen Helsingin alueella sijaitsevien ravintoloiden 
toimintaan: 
 
 
 
Kiitän vastauksistanne ja toivotan hyvää ajanviettoa Suomen pääkaupungissa! 
 
